A natureza na cidade como hospitalidade urbana denotada
na propaganda turistica de Curitiba (PR, Brasil)?
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Resumo: O objetivo deste artigo foi identificar a natureza em meio urbanizado como signo de
hospitalidade urbana. Tal iniciativa se configurou porque hd uma analise bibliografica acerca da
imagem e paisagem urbanas que ainda ndo deu conta de efetivar sistematizacGes tedricas e
metodoldgicas que podem explicar o valor simbdlico e identitdrio da natureza em meio urbano, tal
gual se fez com as teorias de Kevin Lynch e Gordon Cullen (por exemplos) em relacdo a imagem da
cidade pautada em suas edificacGes, vias, bairros, etc (que ndo natureza). Concomitante e
convenientemente, o “cenario” urbano brasileiro, na condicdo de seu suporte em meio a uma
natureza exuberante, pode apresentar empiria certeira para fundamentar a identificacdao — eis o caso
de Curitiba — que se serve da condi¢cdo ambiental e ecoldgica de seus espacos livres publicos como
representagdo de sua imagem de cidade (inclusive como apelo de atratividade turistica). Neste
sentido, a metodologia vai ao encontro da propaganda de divulgagao turistica de folheteria e sitios
eletronicos, a qual pode explicar a imagem de cidade construida com signos da natureza; tudo isso
amparado por bibliografia acerca do tema e objeto de estudo, configurando entdo uma pesquisa de
cardter exploratério e qualitativa. Como método interpretativo, buscou-se na ldgica da
representacdo um aporte tedrico para a leitura da propaganda turistica feita essencialmente pela
folheteria recente e divulgagdo turistica em sitios eletronicos da cidade de Curitiba (PR, Brasil),
sobretudo com os estudos de uma semidtica peirceana; ja o método cientifico para a analise dos
resultados foi amparado por uma teoria da hospitalidade urbana, sobretudo com os trabalhos de
Lucio Grinover. O resultado é a interpretacdo de que ha uma hospitalidade urbana por meio da
natureza na cidade; a propaganda turistica tem contribuido para “alimentar” a referida
hospitalidade, bem como a propaganda turistica tem ajudado a efetivar os espacos livres publicos na
cidade.
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1 Introdugao

Ao longo da histdria da urbanistica moderna houve situagdes em que a natureza participou da
construcdo de imagens da cidade; haja vista, como exemplos, as iniciativas de Ebenezer Howard para
na Cidade Jardim, o crescent circus em Bath (Inglaterra) ou ainda as iniciativas de Olmsted no
contexto norte-americano. Porém, tais iniciativas estavam essencialmente amparadas por uma
construcdo e fundamentacdo “sanitarista” e ecoldgica (no caso de Olmsted) da natureza, e ndo como
mote de construcdo simbdlica como signo de pertencimento e ideal identitario.
Portanto, a metodologia de um projeto de cidade baseada na imagem e paisagem urbanas é um fato
recente, se tomarmos o valor urbano como algo que ndo é efetivamente tdo mutante. E mais:
recente e de alguma maneira inovador o fato de entender a construgdo dessa imagem simbdlica de
cidade a partir de uma motivagao da natureza.
Neste sentido, a cidade de Curitiba parece ser modelar (para bem ou para mal) do uso da natureza
na configuracdo de seus espacgos citadinos. Ndo a toa, Curitiba é divulgada como Capital Ecoldgica,
tendo os indices de qualidade de vida comparaveis a Madrid e Roma. Sua imagem se pauta nas
araucarias (como simbolo, inclusive), na arborizacdo urbana e em alguns parques urbanos
emblemadticos, tal como o Barigui, o Tangua, o Tingui, a UNILIVRE, o Jardim Botanico, entre outros.
Mas como “nasce” a Curitiba Ecoldgica?
Sabe-se que Curitiba se constituiu primeiramente como entreposto de passagem para tropas que
iam e vinham entre o sul do Brasil e a provincia de S3o Paulo; mas sua representagdo econOmica
diante do Brasil se daria com a erva-mate e depois com a exploracdo da madeira de araucdrica; nos
dois casos a vegetacgdo se projetava como progressdo socio-econdémica e se conota como simbologia
do ambiente identificado com o Estado do Parana.
A cidade de Curitiba foi “palco” para varias etnias européias, primordialmente saxénicas, bem como
orientais num outro momento; tal diversidade fazia carecer uma identidade unissona para a cidade,
aliada a um momento politico brasileiro em que o pais ndo poderia se identificar com a ideologia
nazista, tendo muitos imigrantes alemaes perseguidos e “retraidos” em sua cultura matriz; o que, de
alguma maneira, fazia com que esses imigrantes procurassem outras formas de expressdo, a
recorréncia a natureza parecia ser conveniente nesse caso.
Na década de 1970, em plena era do lancamento e efetivagdo da consciéncia ambiental, Curitiba foi
precursora em optar por um desenvolvimento industrial com baixo impacto no meio ambiente
(Ferrara & Duarte, 2007). Tal desdobramento se da também para o planejamento urbano da cidade,
destacadamente com a figura do urbanista Jaime Lerner e seus “herdeiros”, sendo a cidade
referéncia no Brasil e até mundo afora:
“Como unanimidade mundial e nacional, Curitiba controla os significados
de suas evocacbes pela imagem que constréi; imagem tatil e visual ao
mesmo tempo: constrdi-se uma cidade tendo como nucleo construtivo uma
I6gica visual. Ora essa légica tem como veio condutor ensinar a ver; o que
ver e como ver, portanto, uma imagem filtrada, tendo em vista uma
homogeinizagdao perceptiva. Se, por um lado, a imagem e seu apelo visual
criam a eficiéncia perceptiva enquanto canal de conhecimento complexo e
rico, de outro lado, a imagem permite uma pedagogia visual inerente a
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semidtica de uma cidade que constrdi seus marcos, signos ou tragos e os

prepara para a contemplagdo.” (Ferrara & Duarte, 2007, p. 156)
A dimenséo visual da cidade de Curitiba é efetivada a partir da segunda metade do século XX, nas
décadas de 1960, 1970, 1980 e, sobretudo, em 1990 (Garcia, 1998). Tal dimensdo pode ser estudada
na propaganda turistica, por exemplo; ou seja, na cidade representada através de fotografias, mapas,
esquemas graficos, quadros, tabelas, etc, na atual folheteria turistica.
Para Roland Barthes (1981) a fotografia, como representacdo, pode ser uma metifora ou uma
metonimia, o que, neste segundo caso, pode denotar um signo; sendo, portanto, a representagdo de
uma imagem mental primeira intelectualmente formulada pelo fotdgrafo. Ittelson (1973) formula
gue a fotografia é de interesse social porque pode contribuir em pelo menos trés instancias: imagens
significam o mundo real e as relagdes sociais das pessoas representadas; fotografias sdo, portanto,
contributivas da vida social e podem reter informag¢des documentais de seus sujeitos (representados)
ou mesmo os proprios fotdgrafos. Mas Ferrara e Duarte (2007) acrescentam que a fotografia ndo é
somente um documento social, mas a possibilidade projetiva do sujeito (e fotdgrafo) seduzir-se pela
cidade, a qual sera fotografada como signo para dizer algo para outrem sobre um lugar relevante.
Para Harper (2002) a fotografia pode ser provocadora de sensibilidades mais profundas que as
palavras, levando o receptor das imagens a um universo nunca vivido por ele.
SupGe-se que a imagem afetiva do lugar esta diretamente ligada ao habito de se fotografar o que é
importante e memoravel; acredita-se que ndo se fotografe fatos e cenas que podem veicular
significados e afei¢cGes “ruins”, a ndo ser que seja fotojornalismo, por exemplo (Pan, Lee & Tsai,
2014). Por isso, a “boa” fotografia do lugar, ao sensibilizar o receptor, pode provocar a vontade de
ida ao destino representado ou até mesmo de revisitd-lo, caso ja o tenha visitado ou fotografado
(Pike & Rian, 2004).
Ferrara e Duarte (2007) ainda elencam a fotografia dos diversos cidadaos (an6nimos por vezes) como
signo de evidéncias de lugares até entdo ndo contemplados em planos, politicas e gestdo urbanas.
Por isso, ao mesmo tempo em que a fotografia veiculada por midias governamentais ou do trade
turistico para a promocdo de /ugares “iluminados” pode “esconder” a cidade real, quando feita por
cidadaos que a usam cotidianamente é revelada através de espacos até entdo poucos “admirados” e
ndo muito convenientes para a divulgacdo de um city-marketing.
De sorte que a fotografia pode transformar um espaco em lugar: o “recorte” temdtico, o
enquadramento, a selegao dos elementos espaciais, passam por uma inteleccdo de um usudrio
cidad3o agora fotégrafo; a foto como imagem escolhida e revelada esta carregada de significados. A
fotografia como representag¢do é gesto que codifica o universo real agora representado (Ferrara,
1993) tornando-o um tanto mais inteligivel e cognitivo.
De modo geral, pode-se entdo interpretar na fotografia do lugar uma condicao hospitaleira entre
receptor e lugar fotografado — signo para uma hospitalidade urbana.

2 Fundamentacgao teorica

Ainda que seja possivel efetivar as contribuicdes da imagem e da paisagem urbanas como atributo
para se projetar a cidade a partir das criticas ao Movimento Moderno da urbanizacdo, é preciso
localizar que em 1882 Friedrich Ratzel publicou o primeiro volume de sua obra fundamental
intitulada Anthropogeographie®, na qual é evidenciada a atividade humana em fun¢do do ambiente

> Antropogeografia (em traducdo livre dos autores).
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geografico (entendido ndo apenas como fisico natural). Dai os desdobramentos para o que se

|II

convencionou chamar por “morfologia social” que debateram as contribuicdes de alguns socidlogos
como Durkheim (e seus seguidores) conjuntamente com os gedgrafos (Gregotti, 2010, p. 61).

Porém, a geografia encontrou limites para a interpretagdo da imagem e da paisagem urbana por se
tratar de uma ciéncia do presente espacial, por isso muitas vezes se desinteressava pelas leituras
formais deste presente relacionadas com seu significado; ou seja, faltava um carater comunicativo
estético (Gregotti, 2010, p. 64). Ainda que neste contexto se deva lembrar da obra seminal de
Camillo Sitte (1899) acerca do papel referencial imagético urbano e sua interligagcdo com a identidade
cidada (e por isso o ideal de se considerar os desejos sociais) inferia sobre o valor estético da cidade.
De modo que a efetivacdo de um entendimento da paisagem urbana como objeto estético estd nos
trabalhos (que fizeram a contraposicdo ao modernismo urbano) de Kevin Lynch e Gyorgy Kepes e
seus colaboradores do IMT (Massachusetts Institut of Technology). Deve-se salientar que a
metodologia destes trabalhos se amparava numa estatistica acerca do usudrio em relacao a imagem
urbana, portanto da efetiva contribuicdo do cidaddo participativo no “diagnéstico” da cidade. As
limitagdes desta metodologia residem em evitar em muitos casos o papel do significado (Gregotti,
2010, p. 71). Dai a complementaridade aos trabalhos de Lynch e Kepes com as contribui¢cdes de uma
interpretacdo semioldgica, por um lado; e uma interpretacdo semidtica por outro.

No caso da semiologia (de origem francesa a partir de Ferdinand de Saussure) é possivel ir ao
encontro da tradicdo critica do estruturalismo linguistico como interpretacdo da forma da cidade;
sdo localizados, neste caso, os trabalhos de Francoise Choay (1965), Richard L. Meyer (1962) e Kees e
Ruesh (1956). No caso da semidtica (de origem norte-americana a partir de Charles Sanders Peirce)
ha uma preocupacdo com a légica da linguagem especifica do espaco, para além de uma comparacao
verbal escrita tal como na semiologia; e vale perceber que os desdobramentos do pensamento
peirceano desenvolveram no Brasil (de modo muito especifico e inovador) as contribuicdes de
pesquisas de Lucrécia D’Alessio Ferrara (1988, 1999, 1999a) acerca do significado urbano.

Cabe ainda verificar as contribuicées de Gordon Cullen e Jean Nairn ao introduzirem que os fatos do
mundo contemporaneo na imagem da cidade (publicidade, fiagcdo, novas tipologias edificadas,
estradas, infra-estrutura, etc) podem intensificar suas caracteristicas identitarias; preocupando-se
essencialmente com a sintaxe e a morfologia urbana (Gregotti, 2010, p. 84).

Pode-se também notar que os estudos de Gordon Cullen e Kevin Lynch (e seus “herdeiros”
intelectuais) foram sistematizados e inventariados por Maria Elaine Kohlsdorf (1996) e Vicente Del
Rio e suas influéncias nas pesquisas sobre paisagem e imagem urbana no contexto brasileiro.
Portanto, deve-se entdo notar que tanto uma andlise da forma (sintaxe) e conteudo (semantica)
pode percorrer todo um referencial tedrico e de fundamentagdo necessarios para o objetivo de se
interpretar o papel da imagem de cidade. Caso os atributos assim elencados pelos autores se
verificam na imagem da cidade, é possivel entdo inferir que ela pode ser dotada de hospitalidade
urbana. Neste sentido, para Grinover (2007, p. 82), a hospitalidade é um “dom” do espaco carregado
pelos signos da acessibilidade, legibilidade e identidade (Grinover, 2007, p. 123) — portanto, aqueles
atributos ja sistematizados por Kevin Lynch e Gordon Cullen.

Teorias mais recentes acerca da imagem urbana podem ser vinculadas de alguma maneira ao debate
gue ja se organizou entorno das andlises de significado ou da forma urbana. Neste sentido, o
trabalho de Phoebe Crisman (2006) questiona se o significado gerado pela imagem urbana seria o
mesmo para diferentes repertdrios culturais daqueles que “habitam” a cidade, considerando-se
também turistas de outras culturas. Desta maneira, hd uma formag¢do da imagem urbana, enquanto
significado e cognicdo (apds a sua recepgdo sintatica na mente) essencialmente feita pelo individuo
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(Stern & Krakmer, 2010). De sorte que estratégias de city marketing ou do trade turistico de uma
cidade, quando tomadas por generalizacGes de repertdrio pelos receptores da imagem urbana,
podem ser questionadas, pois possuem implicagcdes sociais e politicas atribuidas ao poder publico
promotor desse city marketing (Paddison, 2014).

De modo que, genericamente, ndo ha efetivamente uma teoria e fundamentacao tedrica especifica
para o tratamento da imagem e da paisagem urbanas quando seu apelo é essencialmente construido
pela natureza. Excetuando-se quando de explicacdes ambientais, de sustentabilidade e ecologia.

3 Metodologia da pesquisa

Entendeu-se a imagem urbana como dado ndo verbal, o que caracterizou a busca da realidade do
espago socialmente construido como gerador de informacgao; assim, partiu-se da leitura do espago e
sua representacgdo (seja em fotografia, plantas baixas, cortes, perspectivas, mapas, quadros, tabelas,
esquemas graficos, etc) na tentativa de novas hipéteses.
Deve-se considerar que o método ndo se iniciou com a formulagdo de uma teoria que é aplicada ao
objeto no intuito de deduzir alguma relagdo tedrica; mas, parte-se do objeto representado como
gerador de interpretacdes. Em determinados momentos da pesquisa ocorreu uma simultaneidade
entre objeto representado/teoria, deste modo é que a leitura bibliografica serviu para estimular a
interpretacdo, entendendo-a como repertdrio informacional e ndo como “mecanismo” justificativo.
A dedugdo, entdo, juntou-se a experiéncia empirica do objeto (espagos urbanos construidos com a
natureza) para possibilitar a verificacdo de sua formulacdo hipotética.
Fez-se, com isso, a necessidade da leitura da imagem da cidade representada graficamente em
material iconografico referente ao objeto de pesquisa. A leitura se deu inicialmente com a
contextualizacdo do material iconografico da ambiéncia urbana da cidade de Curitiba, PR, Brasil.
Partiu-se essencialmente da imagem de cidade representada em midias de propaganda do trade
turistico (que, por razées de um repertdrio adquirido, indica a possivel relacdo dela com o objetivo
proposto). Esta fase compreendeu levantamentos em sitios eletronicos (sites), busca em redes
virtuais de computadores (internet), uma “varredura” de fontes iconograficas e materiais que foram
julgados como documento. Neste caso, a delimitacdo do tempo e do objeto efetivo foi o que se
encontrou recentemente como folheteria de propaganda turistica e nos principais sitios eletrénicos
de propaganda turistica e pontos de visitacdo e postos de informagdes turisticas da cidade.
Disto decorreu a andlise dos espacos urbanos representados, bem como a forma e conteddo do
discurso visual de cada midia especifica (como estudos de caso); os quais se fazem por expressdes de
valores que parecem indiferentes ao leitor (por ser habitual), mas que podem ser revelados através
de uma semiotizacdo. A operagdo da leitura procurou estabelecer os fatos que levam a um
determinado uso da imagem urbana e, ao mesmo tempo, ordenar os significados representados dos
lugares analisados. Este método esteve amparado pela abdugdo (nos termos de uma semidtica
peirceana) na construcdo hipotética da informacdo ndo verbal:
“(...) a semidtica tem proporcionado uma metalinguagem de modelos que
permitem ndo descrever as coisas em si mesmo, mas a maneira em que se
tornam significativas projetando sobre elas um olhar que organiza relagdes
(...) interpretar os dispositivos simbdlicos através dos quais a realidade faz
sentido para os sujeitos.” (Landowski, 2009, p. 9; traducdo livre dos
autores)
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Para tanto, foram uteis os estudos de Charles Sanders Peirce (1999), filésofo norte-americano
considerado o fundador da Semidtica de acep¢do norte-americana. Com ele, a ldégica da
representagdo se da por signos que substituem o objeto, ndo propriamente em todos os seus
aspectos, mas naqueles que se quer representar. Na selecdo do que se pretende representar, é
possivel identificar uma intelec¢do, por parte do sujeito emissor, em propor ideologias. “Querer-se”
representar indica ideologias do emissor e, depois de interpretadas como uso pelo receptor, também
indica os valores deste; considerando-se, na andlise, que a informacdo gerada pelo receptor nao
implica na total comunicagdao com o emissor; com isto, mais uma vez, a possibilidade de interpretar a
razao pela qual ndo se deu o objetivo primeiro da emissdo. Estes processos de representagdo, tanto
como emissor ou receptor, revelam o repertério cultural dos sujeitos e produzem significados que,
associados, podem desmembrar, alterar, reconsiderar as hipdteses formuladas no inicio e permitir
possiveis generalizagGes ou interpretacbes que estdo na raiz das linguagens visual e espacial
plurisignificativas.

O método para avaliacdo dos resultados esteve amparado pelas teorias de hospitalidade espacial
urbana, sobretudo com o trabalho de Lucio Grinover (2007), o qual se ampara nas teorias de
urbanizagdo acerca de imagem e paisagem urbanas nos trabalhos de Kevin Lynch (2010).

4 Resultados e discussao

Seguem as possibilidades de leitura do objeto da pesquisa:

Figura 01: Fotografia em sitio eletronico (primeira imagem a esquerda) e folders de divulgacdo da
cidade de Curitiba, PR, Brasil.

Fonte: http://www.receptivocuritiba.com.br/site_v4/index.php/item/929-parque-barigui

(primeira imagem a esquerda) e Instituto Municipal de Turismo — Departamento de Turismo de
Curitiba (duas ultimas imagens).

Ha a recorréncia imagética a uma torre nas trés imagens apresentadas acima (Figura 01), trata-se da
Torre Panoramica de Curitiba. Simbolo vertical para uma cidade, ela se desponta na paisagem urbana
por sua altura, fato que a torna visivel por varios pontos da cidade. Sabe-se do valor simbélico das
torres nas cidades: a torre da igreja e o tempo instituido do campanario, as torres das industrias da
Revolucdo Industrial e as torres de emissdo de ondas da Revolugdo Eletroeletrénica (tal como a Torre
Panoramica de Curitiba); ha inclusive explicagGes psicanaliticas de referéncia ao falo como cddigo de
poder, assim atribuido neste caso ao poder da cidade. Cidades competem por torres cada vez mais
altas. Tal codificagdo do simbolo vertical pode ser lida em outros destinos turisticos, tal como a Torre
Eiffel em Paris, a Estatua da Liberdade em Nova York, o Cristo Redentor no Rio de Janeiro, o Burj
Khalifa em Dubai, entre outros.
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Porém, no caso da torre curitibana, deve-se considerar que a ocupagdao do campo visual da imagem
de divulgacdo nas trés imagens apresentadas estd dominado pelo verde, seja da natureza em si ou da
cor verde como grafia dos folders. H4 uma associacdo entre o simbolo “falico” como cédigo de poder
e a natureza na cidade; pois também é a partir da torre que serd possivel verificar a natureza
presente na cidade (foto da torre no segundo folder).

Figura 02: Folder de divulgacao da cidade de Curitiba, PR, Brasil.

Fonte: Instituto Municipal de Turismo — Departamento de Turismo de Curitiba.

Ha a citacdo de varios espagos publicos da cidade de Curitiba no folder acima (Figura 02). Espacos
essencialmente marcados pela presenca da natureza. Deve-se notar que além da escolha de espacos
citados com a presenca do verde, a cor verde predomina na ocupagado visual do folder; o vermelho é
citado como possibilidade metaférica da floragdo. Ha ainda uma “estilizagcdo” de um pinhao (fruto da

arvore araucaria) como simbolo adotado para a cidade.

Figura 03: Fotografia da Opera de Arame, Curitiba, PR, Brasil.

Fonte: http://www.turismo.curitiba.pr.gov.br/.

Um elemento de forte apelo arquiteténico — a Opera de Arame — é fotografado na imagem de
divulgacgdo turistica acima (Figura 03). Nota-se, no entanto, que a maior parte da ocupagdo do campo
visual é feito por elementos da natureza: vegetacdo e lago; além destes se configurarem como
“moldura” de enquadramento da arquitetura.

Figura 04: Parques curitibanos em antigas cavas de extracdo de pedras em imagens de divulgacao
turistica de Curitiba, PR, Brasil.
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Fonte: http://www.turismo.curitiba.pr.gov.br/ (primeira imagem a esquerda) e Instituto Municipal
de Turismo — Departamento de Turismo de Curitiba (duas outras imagens).

Antigas cavas de extragdao de pedras sao reabilitadas como espagos publicos na forma de parque na
cidade de Curitiba (Figura 04). Tal atitude pode denotar a preocupac¢ao da cidade em reestabelecer
uma equidade ambiental apés uma degradacdo da natureza. Recorre-se também ao verde como cor
preponderante dos folders e o uso do pinhdo (elemento vegetal) como simbolo da cidade. O texto
grafado também incita valores agregados aos espacos representados: “Curitiba é do verde. Curitiba é
do mundo” e “Curitiba é da qualidade de vida. Curitiba é do mundo”. Ressalta-se que o texto
“qualidade de vida” estd associado aos espacos verdes publicos.

Figura 05: Onibus de turismo e de linha da cidade de Curitiba, PR, Brasil.

* MUNDO

Fonte: http://www.turismo.curitiba.pr.gov.br/conteudo/linha-turismo/10 (primeira imagem a
esquerda) e Instituto Municipal de Turismo — Departamento de Turismo de Curitiba (outras imagens).

Onibus de turismo e 6nibus de linha (Figura 05) sdo pintados de verde em referéncia a cidade com
caracteristicas ambientais, naturais e sustentdveis. A imagem de divulgacdo da linha turistica
aproveita do Jardim Botanico para identificar possiveis pontos de parada.

Tanto no campo visual da fotografia como nos folders, percebe-se o verde como cor preponderante
bem como o pinh3do “estilizado” como simbolo da cidade.

O recurso textual procura identificar a cidade com os ideais sustentdveis: “Curitiba é da
sustentabilidade. Curitiba é do mundo.” Também nesse caso, hd a associacdio do uso de um
transporte coletivo menos poluente; o que faria de um turista usuario desse transporte um sujeito
também preocupado e comprometido com questdes ambientais urbanas.

Figura 06: Parques publicos de Curitiba, PR, Brasil, em imagens de divulgacao turistica.
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Fonte: http://www.receptivocuritiba.com.br/site_v4/index.php/item/957-parque-passauna (primeira
imagem a esquerda) e Instituto Municipal de Turismo — Departamento de Turismo de Curitiba (duas
outras imagens).

Fotografias de divulgacdo turistica se reportam a espacos livres publicos de apelo ao verde (Figura
06). No caso do folder (segunda imagem) ha ainda a citacdo da fauna como fator sistémico ecoldgico.
Ainda nesse sentido, a citagdo de uma grande bacia de reservagdo de dguas pluvias referencia a
cidade de Curitiba interessada em valores de sustentabilidade das infra-estruturas urbanas com
drenagens naturais.

Figura 07: Espagos publicos de Curitiba, PR, Brasil, com a citacio de elementos culturais de
colonizacdo da cidade.

o 2= AUNDO

Fonte: http://www.jhturismo.com/curitibapr/ (primeira imagem a esquerda) e Instituto Municipal de
Turismo — Departamento de Turismo de Curitiba (folder a direita).

O apelo ao exdtico social e cultural ou o estrangeiro imigrante também é citado em espagos publicos
da cidade de Curitiba (Figura 07). Neste viés, ha uma associacdo de respeito ao “outro” que se
integrou a cidade; a cidade como suporte para o bom convivio de todas as “ragas” e culturas
diferentes, portanto, a cidade que recepciona bem todos os “outros” estrangeiros (e até mesmo
turistas). O texto, ao enunciar que “Curitiba é dos imigrantes” faz dela também ser “do mundo”,
construindo-se um sentido de cosmopolitismo e respeito mutuo entre diferentes.

Mais uma vez a citacdo da condicdo do imigrante na cidade estd associada ao verde como “moldura”,
qgue, por extensdo, pode conotar uma espacialidade que ampara varias culturas ao mesmo tempo
gue é sustentavel e ecoldgica.

Figura 08: Espacos publicos de Curitiba, PR, Brasil.
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Fonte: http://www.receptivocuritiba.com.br/site_v4/index.php/conheca-curitiba (primeira imagem a
esquerda) e Instituto Municipal de Turismo — Departamento de Turismo de Curitiba (segunda
imagem).

A paisagem urbana construida por edificagGes, ou até especificamente a arquitetura, sdo citadas nas
imagens de divulgacao turistica (Figura 08) tendo como plano de base a vegetacao.

Figura 09: Jardim Botéanico de Curitiba, PR, Brasil.

Fonte: http://www.submarinoviagens.com.br/destinos/curitiba-pr.

O Jardim Botanico (Figura 09), talvez a imagem urbana mais “estampada” de Curitiba como
construcdo identitdria de cidade, constroéi-se enquanto cédigos conhecidos da imagética ocidental: a
estufa branca (“guardid” das plantas tropicais) se “equilibra” visualmente em meio ao verde da
vegetacdo, tal como os recursos de composicdo do jardim francés, aqui a perspectiva é ao mesmo
tempo utilizada para focar a estufa e a partir dela vislumbrar os parters ou o horizonte (como
conquista visual do territério).

Figura 10: Mapa turistico da cidade de Curitiba, PR, Brasil e folder de divulgac¢do da cidade.

@2 @ | CURITIBA curta,

Fonte: http://www.guiaturismocuritiba.com/ (primeira imagem a esquerda) e Instituto Municipal de
Turismo — Departamento de Turismo de Curitiba (segunda imagem).

O mapa turistico da cidade de Curitiba (primeira imagem a esquerda da Figura 10) o apresenta como
se a cidade fosse (até mesmo dentro da sua malha urbanizada edificada) permeada por um verde
intenso; da mesma forma que a fotografia aérea utilizada em folder de divulgacdo pode propor que a
cidade em suas porc¢Oes edificadas seja permeada por uma grande quantidade de verde (segunda
imagem da Figura 10).
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Figura 11: Parque Lago Azul, Curitiba, PR, Brasil (primeira imagem a esquerda) e Parque Barigui,
Curitiba, PR, Brasil (segunda imagem).

http://www.guiaviagensbrasil.com/galerias/pr/fotos-do-parque-barigui/ (segunda imagem).

Elementos de infra-estrutura de drenagens urbanas a partir da natureza (bacias de contencdo de
aguas pluviais) sdo apresentados como divulgacdo turistica (Figura 11). Para além de uma fruigdo e
deleite da placidez das 4guas, hd uma conotacdo de responsabilidade ecoldgica diante do incémodo
de enchentes em areas urbanizadas.

Vale considerar que o fato de escolher a representagdo (fotografias da folheteria e sitios do trade
turistico) do espago urbano e da imagem urbana como objeto de pesquisa carrega, em principio, dois
significados importantes: por um lado, ha de se pensar que o lugar (destino turistico) passa por
consideracGes do marketing, dos negdcios (Hanna e Rowley, 2008); por outro lado, passa pela gestédo
dos produtos de consumo (Hankinson, 2010). Ndo a toa, toda uma sistematizacdo do ideal de city-
marketing ou city-branging. A imagem da cidade passa a ter “mais valia”, talvez sendo, numa analise
marxista, mais préxima de uma fetichiza¢éo do lugar. Fato é que a cidade, tal como aquela cidade-
Estado dos primdrdios do Absolutismo, pode agora representar todo um pais, uma regido, um
Estado, uma nagao.

Tal representagcdio pode se dar em processos imagéticos midiaticos de alguns espacos urbanos
“selecionados”. A condicdao de “selecdao” de espacos urbanos ja é uma forma de representacdo, pois
eles procuram sintetizar toda uma cidade. Obviamente que toda a cidade ndo é espacialmente como
aquela imagem estampada na propaganda turistica (por exemplo), nem mesmo é (muitas vezes)
apreendida por cidaddos e turistas tal como as fotografias apresentadas pelo trade das partes da
cidade.

Fato é que a imagem da cidade tem contribuido para a competicdo entre as cidades; seja pela
atracdo do turista que vai deixar o seu dinheiro no destino citadino escolhido, seja pela competicao
de empresas e até industrias® para se instalarem nas cidades e gerarem emprego e renda locais, seja
pela atracdo de um cidaddo “mais exigente” perante os espacos publicos e de deslocamentos na
cidade, entre outros.

Portanto, é inexoravel a condi¢cdo do marketing urbano, e neste viés, o papel de uma marca na légica
dos negécios; dai a marca da cidade ou a marca do destino turistico:

® Vale considerar que as empresas e indUstrias procuram se instalar em condi¢des ndo sé de descontos de
tributagdo, mas também na cidade que possui qualidade em seus espagos urbanos, o que esta diretamente
ligado a qualidade de vida dos cidad3os e trabalhadores daquelas empresas e industrias que pretendem se
instalar num determinada cidade. Tal condicdo pode levar também a uma maior produtividade do trabalhador,
uma vez que se desloca e pratica o seu lazer em areas de qualidade ambiental para tanto.
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“A marca de um destino pode ser definida como um nome, logotipo, simbolo, palavra ou outro
grafico que tanto a identifica e diferencia o destino, além disso, que transmite a promessa de uma
viagem como uma inesquecivel experiéncia que estd unicamente associado com o destino; também
serve para consolidar e reforcar a lembranga do prazer da memaria de experiéncia de um destino.”
(Kerr, 2006, p. 277; traducdo livre dos autores)

De modo que se efetive uma marca da cidade e do destino, ha a necessidade de construcdes
imagéticas e espaciais a partir do ambiente urbano, ha que se diferenciar um lugar (cidade) do outro
(outra cidade) (Anholt, 2007; Dinnie, 2008). A marca é algo insubstituivel (Aaker, 2007; Keller, 1993)
e essa condicdo, no caso de cidades, é ainda mais enfatica pelo fato da condicdo que a cidade é um
lugar uUnico, com caracteristicas geomorfoldgicas, geoldgicas, da cultura da sociedade em que ali
habita, das instancias politicas e administrativas que regem o territério pertencente a cidade, das
condicOes religiosas de seus habitantes, entre outras. Nessa perspectiva, a cidade de Curitiba, como
estudo de caso da pesquisa, optou por uma marca apoiada em espac¢os que amparam uma ecologia
ambiental, da sustentabilidade e a integracao de condi¢des naturais.

Obviamente que uma explicagdo univoca através do city-marketing para opg¢do de Curitiba como
marca amparada na ecologia pode ser muito reducionista ou redutora; vale-se também, para o caso
curitibano, de uma eminente necessidade infra-estrutural de drenagens de dguas de chuva na malha
urbanizada (a qual se encontra em bacias de drenagem de dois grandes rios que cortam a cidade); ou
seja, o fator ecoldgico em Curitiba parecia ser uma exigéncia ao “apelo” de sustentabilidade da
regulacao das aguas pluviais. E, sem duvida, os desdobramentos destas iniciativas contribuiram para
a constancia da marca ecolégica de Curitiba: economia em obras civis de drenagens urbanas das
aguas pluviais, ja que havia uma opcdo em drenagens naturais; aproveitamento das areas alagdveis
necessarias (em periodos de chuvas) como espagos publicos dotados de equipamento de écio e lazer
(esportes, por exemplo, em periodos de estiagem); a dotagdo de areas esportivas (principalmente
com esportes coletivos) atuariam na construgdo de um carater civico do cidadao, diminuindo indices
de prostituicdo e drogadicdo, e, por conseguinte, a diminuicdo dos gastos em saude publica; dotagdo
de espacos publicos regulados fazendo com que criangcas ndo brinqguem em cérregos poluidos,
diminuindo-se gastos com saude publica; regulacdo e microclimatizacdo ambiental urbana com a
conservacao e preservacdo de areas verdes, aumentando-se a qualidade do ar; dotacdo em
guantidade e qualidade de espacos publicos para os cidaddos trabalhadores, o que atrai iniciativas
privadas em fixar empresas que usufruem de tal condicdo para a qualidade de vida de seus
funciondrios; entre tantas outras.

Ndo a toa, pesquisas denotam que a visibilidade de Curitiba na midia, em funcdo dos seus
investimentos em infra-estruturas ligadas a sustentabilidade, reciclagem e ecologia fizeram dela uma
referéncia internacional, comparada com Madrid e Cingapura; de sorte que tal divulgacdo midiatica
pode dar suporte ao material promocional, seja pela atracao de novos empreendedores, seja pela
atracdo de turistas que deixam seu dinheiro na cidade, gerando-se emprego e renda locais (Trotta,
Strehlau & Turolla, 2015).

A imagem da propaganda turistica, geralmente feita por fotdgrafos profissionais, pode proporcionar
enquadramentos e angulos inusitados do destino, de forma a compor estimulos diferenciados que
muitas vezes nao sao fruidos nem mesmo na realidade do destino (imagens de sobrev6o, captacdo
de uma luz diferenciada, detalhes relevantes revelados, etc). Se ha uma diversidade de estimulos na
apreensado da imagem da cidade, também como pretensamente podem denotar a aplicacdo da visao
serial (Cullen, 1971) ha uma imagem urbana de qualidade (nos termos de Gordon Cullen); sendo
assim, com a diversidade de estimulos a partir da cidade (inclusive como imagem oriunda dela
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enquanto realidade), hda uma hospitalidade urbana (nos termos de Lucio Grinover ao referenciar
Gordon Cullen).

A recorréncia constante ao “verde” na propaganda turistica representando os espacos de visibilidade
sdo a marca na cidade de Curitiba; indo ao encontro das formulagées em teoria da urbanizagdo de
Kevin Lynch (2010) acerca da imagem urbana: configura-se a legibilidade do “bairro”, que, nesse caso
curitibano pode ser transposto para a escala da cidade (ainda que o “verde” seja preponderante na

III

porcdo norte da cidade). Ha um “agrupamento legivel” por meio do “verde”, constituindo um
conjunto de diversos espacos livres publicos divulgados na midia turistica.

Também nos termos de Lynch (2010), pode-se interpretar que os lugares citadinos “verdes” de
Curitiba sdo “marcos urbanos” (referenciais de lugares identitdrios na e da cidade); portanto, por
suas caracteristicas peculiares em meio a paisagem edificada: proporcdo e escala monumental das
massas verdes em relagdo as outras edificagdes na cidade. De modo que caso se verifica que o
espaco urbanizado (e “verde”) carrega estimulos e atributos preconizados por Lynch (2010), ha de se
inferir que este espaco estd sob o signo da hospitalidade urbana, pois segundo demonstra Lucio
Grinover (2007), ha hospitalidade urbana quando se interpreta no espaco citadino as teorias de Kevin
Lynch (2010).

Um dos atributos para a hospitalidade urbana reside na escolha de itinerarios urbanos que vao além
da rapidez do deslocamento, mas “também pelo fluxo emotivo que se libera quando atravesso essas
ruas” (Grinover, 2007, p. 146). Assim que os corredores verdes (pela necessidade ecolégica de juncdo
das “manchas” verdes) na cidade de Curitiba configuram “ruas” enquanto vias-parque, geralmente
arborizadas, ajardinadas, dotadas de equipamentos de lazer e esporte, ao longo de “linhas” d’agua,
construindo um ambiente “aprazivel” ao transeunte ou ciclista.

A imagem de cidade feita pela propaganda turistica tende a contribuir com a construgao identitaria
simbdlica de Curitiba como “cidade ecolégica”; ao mesmo tempo em que também pode promover a
protecdo e incentivo aos espacos livres publicos, porque é por eles que o turista percorre o destino
turistico citadino.

A imagem urbana apoiada na natureza prop&e Curitiba como um produto turistico associado a um

|”

estilo de vida (também do turista visitante) pretensamente “responsavel” do ponto de vista
ambiental. Essa consciéncia “ecolégica” pode ser fator para um juizo estético da imagem urbana: a
cidade é mais “bonita” porque (também) é responsavel ambientalmente.

A imagem da cidade de Curitiba, ao se representar na propaganda turistica, revela cédigos de cidade
edificada (prédios, casas, torres, pavimentagdes vidrias, etc) que acentuam a natureza, e vice-versa;
numa linguagem espacial por antitese, onde a presenca da “edificacdo” é o signo de cidade. Ao que
parece, a citacdo univoca da natureza ao identificaria o destino turistico eminentemente citadino de

Curitiba.

5 Consideragoes finais

Pode-se entdo considerar a insercdao dos elementos fisicos da natureza, como relevo, hidrografia e
cobertura vegetal exercerem fungdes importantes entre os subsidios de um cenario de acolhimento
e atratividade no ambiente urbano. Verifica-se a intensidade e a frequéncia com que rios, colinas,
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varzeas, corredores verdes implantados ou remanescentes da vegetagdo nativa, surgem no
imagindrio de seus moradores e visitantes; acentuada pelas midias de propaganda turistica.
Tendo-se a natureza como condi¢do de imagem urbana, ha de se frisar sua condicdo meta-estilistica
e atemporal, pois a natureza nunca sera datada tal como os estilos urbanisticos e arquitetonicos ou
as técnicas construtivas; ou seja, a cidade de Curitiba sempre sera contemporanea, ainda mais hoje:
em plena era ambiental. O que também a diferencia na competicao por atracdo de empreendedores
e turistas.

Cabe verificar que o agente produtor das fotografias analisadas é essencialmente o poder publico de
Curitiba, ligado aos 6rgdos de desenvolvimento turistico, os quais se relacionam indubitavelmente
com o trade turistico privado da cidade. Sdo fotografias profissionais, capturadas por um “olhar”
treinado (Mello, 2015) e constituido por cddigos construidos sistematizados em outras experiéncias
“felizes”, o que denota o alto valor significante na comunicacdo visual. De modo que a fotografia
turistica é também uma transformacdo do mundo real (Mello, 2015), onde a prépria escolha do lugar
representado na imagem fotografica ja € uma construcdo significante como interpretacdo. O que nao
quer dizer que tal como o prdprio método interpretativo da semidtica preconiza, que ha a
possibilidade de geragdo de signos interpretados pelo receptor que muitas vezes ndo estavam
previstos pelo emissor.

O trabalho de andlise das imagens de divulgacdo turistica de Curitiba pode desdobrar ainda
pesquisas com aplicagdes de carater topoldgico em turistas, como mapas mentais e visdo serial; no
intuito de reificar uma hospitalidade urbana. De modo que essa pesquisa aqui apresentada pode
apresentar um ideal de hospitalidade da imagem da cidade, mas que sd foi possivel porque existe

uma cidade real que ampara a representacdo “agradavel” do espaco real; e muito provavelmente
“agradavel” por ser amparada na natureza — eis uma necessidade ancestral dos seres humanos, por

isso hospitaleira.
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